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「Today, boomers around the world are reinventing their
lives. They are finding new places to works, new places to
travel to, new ways to spend their days, new fashions, new sav-
ings programs, new ways to spend time with their children and
grandchildren, and new ways to stay vital and connected as they
age. Each new choice represents a signal of enormous business
opportunity.」
Mary S. Furlong, “Turning Silver into Gold－How to
Profit in the New Boomer Marketplace” pp. 910


























































































摘している（村田裕之 [2004] p, 8)。





































フォロング（Mary S. Furlong）は,『Turning Silver into Gold』の中で「今日，世界中のベ
ビーブーマたちが，彼らの生活を再創造しようとしている」と指摘し,「われわれはまさに























































は時間とお金を持っている」という視点でのビジネスである（高橋千枝子 [2009] pp. 129.
134)。
現在の高齢者ビジネスは，｢介護関連消費または彼らの非日常消費を狙ったものが多く，
元気な日常消費を上手に捉えたビジネスモデルはまだ少ない。(高橋千枝子 [2009] p. 129)｣｡
高齢者は，むしろ長生きに備えて非日常消費を抑えているといえる。高齢化をビジネスチ
ャンスと捉えるならば，この高齢化市場を確実に捉えなければならない。つまり「元気な高
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鈴木幾多郎氏の報告をめぐる討議
鈴木幾多郎教授は高齢化社会とシニアマーケティングを主題として発表を行った。鈴木教
授の発表によると, 日本が現在直面している一番重要な課題の一つは, 日本人口の高齢化で
あり, 高齢者の生活に必要なニーズを満たす商品およびサービスが非常に不足しており, 高
齢者が人生の生甲斐を感じ, 日常生活を楽しむことができる市場の環境が整備されていない
ということである。また鈴木教授は, 高齢化社会で必要とする市場の環境与件とサービスを
段階別に調べ, それに基づいた新しい市場の創出方法であるシニアマーケティングの重要性
に言及した。
報告によると, シニアマーケティングは健康な高齢者の日常生活をどのように把握するか
が鍵になる。そしてこれを解決するためには健康な高齢者のオブザベーション (observa-
tion) を通じて高齢者のインサイトを探り, 高齢者の生活に対する創造的なインサイトをい
かに企業の商品価値やコミュニケーション戦略に組み入れていくのかがテーマとなる。
教授は高齢化問題に対する研究を, 介護や寝たきり老人等, 深刻な問題を抱えている人達
に対する研究から始めている。また,『普通の健康な』高齢者に対する研究は注目されない
ため, その結果, 現在の日本社会において大多数を占める『極普通の健康な』高齢者がどの
ように歳をとり, どのような老年期を迎えているのか, またどのような老年期を迎えたいと
思っているのかに対する説明が非常に不足しているとしている。
シニア市場は既存の一部業種・業界を除き, あまり注目されていなかった。それは既存の
シニアライフスタイルが受動的であり, 消費に対しても保守的であったため, 企業側からも
魅力的なマーケットとして映らなかったからである。しかし今後は, 団塊世代の退職によっ
て, 彼等の退職後のライフスタイルが前世代とは大きく違ってくるであろう。
論者は鈴木教授の意見に共感すると共に, 韓国内のシニア市場に照準を合わせてみた。韓
国内のシニアビジネスに対する重要性と展望に関して, シニア市場の大きさは全経済に占め
る比重が10.3％に成長するだろう。また, 2010年には爆発的に増加すると予想される。韓国
のベビーブーマーたち（団塊世代）が56歳になりシニア世代に入っていくため, 今後10年後
にはシルバー世代に編入されていくと思われ, シニアの社会的影響力が強まっていくと予想
される。
また, 韓国のシニア層は所得による両極化が激しく, 未来に対する不安感から安全志向で
多様なライフスタイルが形成されるであろう。購買パターンから見てもシニア層は購買力が
あり, 忠誠度も高いが, こだわりのある顧客層であり消費行動において主眼点を置くところ
が違うといえる。
先進国と比べると, シニア市場の発展程度は米国・日本・韓国の順である。先進市場の研
究を通じてシニア産業の具体的方案を提示するが, 短期目標としては新産業の創出であり,
39
長期目標としては今後, 重要市場であるシニア市場の拡大に主力を注がなければならないで
あろう。 （啓明大学校経営大学経営学科教授 權業）
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